
En el módulo anterior analizamos diferentes aspectos centrales a la
planificación de los contenidos que utilizaremos en nuestras redes
sociales y esfuerzos de Marketing Digital. Ahora es tiempo que nos
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Unidad 1. Producción de
contenidos

El proceso completo de la producción de contenidos,

conlleva múltiples instancias, no solamente sentarse a

escribir. Por eso es que es importante conocer lo que

debemos realizar, para que el mismo sea exitoso y orientado

al cumplimiento de nuestros objetivos.

Figura 1 – El Ciclo de la producción de contenidos



Fuente: Elaboración propia utilizando Gemini App

Como vemos en la figura anterior, todo debe marchar acorde

a un plan general que nos permita llevar una idea a un

impacto en el público.

2.1.1 - Creación de contenidos escritos: claridad,
estructura y tono

El contenido escrito es uno de los pilares del marketing

digital. Aunque hoy existan múltiples formatos, videos, reels,

podcasts e infografías, entre muchas otras opciones, la

palabra escrita sigue siendo el vehículo central para explicar

ideas, ordenar conceptos y guiar al usuario en cada etapa del

recorrido. Dominar la escritura digital es dominar la



Fuente: captura de pantalla de e-mail de Ramsey Solutions (2025).

capacidad de comunicar con precisión, intención y

consistencia.

Figura 2 - Ejemplo de newsletter

La claridad es el primer objetivo. Un buen texto no necesita

ser complejo para transmitir profesionalismo; necesita ser

entendible. Mi abuela Clori me solía decir que hay que

desconfiar del que habla en difícil. La claridad se construye a

través de frases directas, vocabulario accesible y una

intención concreta: que el lector comprenda rápido qué se le

quiere decir. Esto implica evitar vueltas innecesarias, reducir

tecnicismos cuando no son indispensables y priorizar la

información que realmente aporta valor.



La estructura es lo que sostiene al contenido. En entornos

digitales, donde la lectura es fragmentada y rápida, la

organización del texto es tan importante como su contenido.

Una buena estructura incluye una introducción breve que

contextualiza, un desarrollo dividido en secciones lógicas y

un cierre que resume o invita a una acción. Subtítulos,

párrafos cortos, viñetas y ejemplos ayudan a que el lector

pueda escanear el texto sin perderse.

El tono define cómo se percibe la marca. No es lo mismo

escribir para un estudio jurídico que para una marca de

cosmética, ni para un newsletter técnico que para un blog de

inspiración. El tono puede ser profesional, cercano,

motivador, didáctico o reflexivo, pero debe ser coherente con

la identidad de la marca y con las expectativas de la

audiencia. Mantener un tono consistente genera

reconocimiento y refuerza la personalidad del proyecto.

Figura 3 – Claridad, estructura y tono



Fuente: Elaboración propia utilizando Gemini App

En conjunto, claridad, estructura y tono determinan la

efectividad del contenido escrito. Cuando estos elementos

están alineados, el texto fluye, transmite valor y logra que la

audiencia entienda, recuerde y actúe. Esa es la esencia de

una buena producción escrita dentro del marketing de

contenidos.

2.1.2 - Principios visuales: imágenes, videos
cortos y micro contenidos

El contenido visual es uno de los motores principales del

consumo digital. Las personas procesan imágenes mucho

más rápido que texto, y las plataformas priorizan formatos



Fuente: Captura de Bergallo y Pastrone en Instagram (2025).

que retienen atención en pocos segundos. Por eso, producir

imágenes, videos cortos y micro contenidos con criterios

claros es clave para lograr impacto, transmitir valor y

sostener la presencia de la marca en el día a día.

Figura 4 - Reels de Bergallo y Pastrone en Instagram

Las imágenes funcionan como puntos de anclaje. Una buena

imagen resume una idea, transmite un concepto o refuerza

un mensaje sin necesidad de muchas palabras. Para que



Fuente: Elaboración propia utilizando Gemini App

sean efectivas deben ser simples, legibles y coherentes con la

identidad visual de la marca. Esto implica trabajar con

colores consistentes, tipografías claras, composiciones

equilibradas y un estilo que se mantenga a lo largo del

tiempo. Las imágenes no solo ilustran: dan credibilidad,

ordenan, llaman la atención y ayudan a que el contenido sea

recordado.

Figura 5 – Contenido visual en imagen

Los videos cortos son hoy uno de los formatos con mayor

alcance y capacidad de generar engagement. Su fortaleza



Fuente: Elaboración propia utilizando Gemini App

está en la velocidad y en la posibilidad de mostrar procesos,

explicaciones o ideas de manera dinámica. Un buen video

corto debe tener una entrada clara en los primeros

segundos, llamada gancho o hook, un mensaje directo y un

ritmo que mantenga la atención. Además, es clave que el

contenido pueda entenderse sin sonido, ya que gran parte

del consumo se hace en silencio. Subtítulos, textos en

pantalla y cortes ágiles facilitan la comprensión.

Figura 6 – Contenido en video



Fuente: Elaboración propia utilizando Gemini App

Los micro contenidos son piezas rápidas de consumir y

fáciles de compartir. Incluyen frases destacadas, mini

tutoriales, tips, definiciones, datos clave y pequeñas historias

en formato gráfico o de video. Su función es mantener activa

la presencia de la marca y reforzar mensajes sin necesidad

de producción compleja. Son ideales para nutrir redes

sociales, acompañar contenidos pilares o complementar un

calendario con publicaciones de bajo esfuerzo y alto impacto.

Figura 7 – Micro contenidos



Trabajar con estos principios visuales permite adaptar el

contenido a los hábitos reales de la audiencia: consumo

rápido, estímulos visuales y preferencia por formatos

prácticos. Cuando la marca domina la producción visual, no

solo comunica más claro: también se vuelve más competitiva

en un entorno donde la atención es limitada y la estética

juega un rol decisivo.

2.1.3 - Herramientas para crear y editar
contenido (Canva, CapCut, Imagine, IA)

La producción de contenidos digitales hoy se apoya en

herramientas que simplifican procesos, aceleran la edición y

permiten lograr resultados profesionales sin necesidad de

equipos grandes o software complejo. Conocer estas

herramientas y usarlas de manera estratégica hace que la

producción sea más ágil, más creativa y más sostenible en el

tiempo. Entre las más utilizadas en el trabajo diario aparecen

Canva, CapCut, Imagine y diferentes herramientas de

inteligencia artificial.

Canva se convirtió en una herramienta central para el diseño

visual. Permite crear imágenes, carruseles, presentaciones,

piezas animadas e incluso pequeños videos sin necesidad de

conocimientos avanzados de diseño. Sus plantillas,

tipografías y elementos gráficos ayudan a construir una



Fuente: Captura de Canva.com

identidad visual consistente, y su función de Bulk Create

facilita la producción masiva de contenidos repetitivos, como

reportes o plantillas personalizadas. Es ideal para equipos

pequeños o para quienes necesitan mantener ritmo de

publicación sin sacrificar calidad.

Figura 8 - Canva

CapCut es una de las soluciones más prácticas para editar

videos cortos. Su interfaz simple permite cortar, ajustar,

subtitular, agregar transiciones y efectos sin complicación. Es

especialmente útil para crear reels, TikToks y videos breves

para plataformas verticales. Además, ofrece herramientas

que aceleran la edición: eliminación de silencios, ajuste

http://canva.com/


Fuente: Captura de pantalla del programa CapCut.

automático al ritmo de la música, plantillas prearmadas y

subtítulos generados automáticamente, algo clave en el

consumo móvil.

Figura  9 - CapCut

Imagine se destaca como herramienta de producción rápida

de imágenes mediante IA. Permite generar visuales

personalizados, ambientes, personajes, fondos o conceptos

creativos que pueden integrarse en piezas más complejas.



Fuente: Captura de pantalla de Imagine.art (2025)

Para marcas que necesitan representar ideas abstractas o

producir materiales visuales sin depender de bancos de

imágenes, Imagine amplía las posibilidades creativas y

acelera el armado de campañas, presentaciones e

infografías.

Figura 10 – Imagine

Las herramientas de inteligencia artificial en general abren

un nuevo nivel de productividad. Sirven para redactar

borradores, generar ideas, armar guiones, optimizar textos

para SEO, resumir información, sugerir formatos, mejorar

http://imagine.art/


Fuente: (Social Champs, 2025) (Imagine.art, 2025)

copywriting o incluso automatizar partes del proceso

creativo. También pueden integrarse con otras plataformas

para acelerar edición, generar variaciones de contenido y

sostener la coherencia de mensajes en múltiples canales.

Figura 11 – Herramientas de IA

La clave no es usar todas las herramientas, sino elegir las que

mejor se adaptan al flujo de producción de la marca. Cuando

la tecnología se integra de forma inteligente, el contenido se

vuelve más profesional, la ejecución más rápida y la

estrategia más poderosa.

http://imagine.art/


2.1.4 - Reutilización inteligente: cómo
multiplicar un contenido en 10 formatos

La reutilización inteligente es una de las estrategias más

eficientes dentro del marketing de contenidos. Consiste en

tomar una pieza central, como un artículo, un video largo,

una guía o un documento técnico, y transformarla en

múltiples formatos más pequeños, listos para distribuir en

distintos canales. Esto permite maximizar el valor del

esfuerzo inicial, sostener la producción en el tiempo y

mantener una presencia constante sin depender de ideas

nuevas todos los días.

Figura 12 - Reutilización de contenido



Fuente: Elaboración propia utilizando Gemini App

El primer paso es elegir un contenido pilar que tenga

suficiente profundidad como para desarmarlo en partes.

Luego se identifican los conceptos clave, datos relevantes,

frases destacadas, ejemplos, pasos de un método o insights

que puedan convertirse en piezas independientes. Con ese

material se crea una matriz de derivaciones que facilita

convertir una única pieza en múltiples formatos.

Un contenido pilar puede transformarse en al menos diez

piezas sin perder coherencia. Por ejemplo: un artículo puede

generar un carrusel con las ideas principales, un reel que

resuma un punto clave, una infografía con los pasos del

proceso, un email con la conclusión, una cita destacada para

redes, un mini tutorial en formato short, una serie de

historias, un gráfico con datos comparativos, un checklist

descargable y un pequeño guion para un video educativo.

Cada pieza cumple una función distinta dentro del

ecosistema, pero todas mantienen la esencia del contenido

inicial.

La reutilización no significa copiar y pegar. Implica adaptar el

mensaje al lenguaje, formato y dinámica de cada plataforma.

Lo que en un blog funciona como párrafo, en un reel se



CONTINUAR

convierte en texto sobre pantalla; lo que es un concepto

técnico en un documento, puede ser un tip práctico en una

historia. El valor está en reinterpretar el contenido de manera

creativa y útil.

La ventaja principal es la eficiencia. En lugar de producir

diez ideas diferentes, se produce una con mucha

profundidad y luego se la extiende estratégicamente. Esto

permite sostener un calendario más amplio, reforzar

temas importantes y mantener coherencia narrativa.

Además, aumenta la probabilidad de que la audiencia

encuentre el mensaje en distintos momentos y formatos.

La reutilización inteligente ayuda a escalar la estrategia sin

aumentar proporcionalmente el esfuerzo. Es una forma de

trabajar más ordenada, más congruente y más sostenible,

especialmente para equipos pequeños o proyectos que

demandan presencia constante.
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Unidad 2. Optimización de
contenidos

Siempre que producimos contenido para un

emprendimiento, un negocio, una marca, un comercio o

cualquier uso profesional que le demos, debemos buscar

maximizar su resultado. No es solamente entonces hablar de

contenido escrito por placer, o con una búsqueda estética. Se

trata de un esfuerzo laboral para lograr un resultado. Por ello

es que la optimización del contenido gana tal

preponderancia en nuestra planificación. Por esta precisa

búsqueda de maximización de resultados.

2.2.1 - Redacción SEO-friendly: keywords,
semántica y estructura

Optimizar contenidos para SEO no significa escribir para un

algoritmo, sino escribir de manera que las personas



Fuente: Elaboración propia utilizando Gemini App

encuentren fácilmente la información que buscan. El SEO-

friendly combina técnica, intención y claridad para que un

contenido sea relevante tanto para el usuario como para los

buscadores. Esto implica trabajar palabras clave, aprovechar

la semántica del tema y ordenar la estructura del texto de

forma estratégica.

Figura 13 – Contenido SEO-friendly

Las keywords son el punto de partida. Representan cómo

busca la gente: frases, dudas, necesidades, comparaciones y

consultas directas. Identificarlas permite entender qué



espera el usuario encontrar y en qué lenguaje lo expresa.

Una redacción SEO-friendly no se basa en repetir palabras

clave, sino en integrarlas de manera natural a lo largo del

texto, en títulos, subtítulos, primeros párrafos y contenido

descriptivo.

La semántica amplía el juego. Los buscadores ya no se

enfocan solo en una palabra puntual; interpretan el contexto.

Esto significa incluir términos relacionados, sinónimos,

conceptos complementarios y preguntas que rodean al

tema principal. Un buen contenido abarca la intención

completa del usuario: no solo responde lo que preguntó, sino

también lo que probablemente necesitará para comprender

mejor.

La estructura ayuda tanto al lector como al posicionamiento.

Un texto SEO-friendly organiza la información de forma clara:

títulos jerarquizados, subtítulos específicos, párrafos breves,

listas, ejemplos y secciones bien diferenciadas. Esta forma de

escribir hace que el contenido sea más fácil de escanear, algo

que los buscadores valoran porque mejora la experiencia del

usuario.

También es importante incluir elementos que contextualicen

y enriquezcan el contenido, como enlaces internos (a otros

materiales relevantes de la misma marca), enlaces externos



confiables, imágenes optimizadas y meta descripciones

precisas. Cada uno de estos componentes aporta señales de

calidad y relevancia.

En síntesis, escribir para SEO significa crear contenidos

útiles, claros y ordenados, que respondan de forma

completa a las necesidades de búsqueda de la audiencia.

Cuando el contenido está pensado para resolver, orientar

y acompañar al usuario, los buscadores lo detectan y lo

premian con mayor visibilidad.

2.2.2 - Optimización de títulos, descripciones y
snippets

Los títulos, las descripciones y los snippets son la primera

impresión que un usuario tiene del contenido antes de hacer

clic. Funcionan como la “vidriera” del SEO y son decisivos

para atraer tráfico orgánico. Incluso el mejor contenido

puede pasar desapercibido si su presentación no es clara,

relevante y atractiva. Optimizar estos elementos mejora la

visibilidad, aumenta la tasa de clics y ayuda a que los

buscadores entiendan mejor de qué trata la página.

El título es el elemento más importante. Debe ser específico,

directo y contener la palabra clave principal, pero sin perder



naturalidad. Un buen título combina claridad con promesa

de valor: explica qué encontrará el usuario y por qué vale la

pena abrir ese resultado. Los títulos efectivos suelen ser

concretos, evitar ambigüedades y ofrecer un beneficio claro,

ya sea resolver una duda, explicar un proceso o entregar una

guía práctica.

La descripción complementa al título y amplía el mensaje.

Aunque no influye directamente en el ranking, sí tiene un

impacto fuerte en el comportamiento del usuario. Una

buena descripción resume en pocas líneas el contenido,

incluye una frase que refuerce el valor que aporta y, si es

posible, una llamada a la acción sutil que invite a seguir

leyendo. Debe ser clara, concisa y estar orientada a la

intención de búsqueda.

El snippet es el resultado final que aparece en el buscador:

título, URL y descripción. Los snippets efectivos informan de

un vistazo si la página responde o no a la necesidad del

usuario. Es importante mantener una estructura limpia, con

URL cortas y comprensibles, evitando códigos o números

irrelevantes. En algunos casos, Google puede generar

snippets enriquecidos si el contenido utiliza datos

estructurados (por ejemplo, recetas, productos, preguntas

frecuentes), lo que aumenta visibilidad y clics.



Fuente: Captura de Google (2025).

Figura 14 - Ejemplo de snippet para la búsqueda Castillos

inflables Córdoba



Optimizar estos elementos requiere equilibrar SEO y

comunicación. No se trata de forzar palabras clave, sino de

presentar el contenido de forma clara, atractiva y alineada

con la forma en que la audiencia busca información. Cuando

un título, una descripción y un snippet están bien trabajados,

la pieza gana relevancia, mejora su CTR y aumenta sus

posibilidades de posicionar.

2.2.3 - Accesibilidad digital y buenas prácticas
técnicas

La accesibilidad digital garantiza que cualquier persona

pueda consumir el contenido, independientemente de sus

capacidades físicas, cognitivas o tecnológicas. No es

únicamente  un aspecto técnico: es una forma de ampliar el

alcance, mejorar la experiencia del usuario y asegurar que el

contenido sea útil para audiencias diversas, y una buena

señal para la reputación de nuestra marca. Además, los

buscadores valoran positivamente las prácticas de

accesibilidad, ya que mejoran la calidad general del sitio.

La accesibilidad comienza con decisiones simples. Los textos

deben ser legibles, con párrafos breves, contraste adecuado

entre fondo y tipografía, y tamaños de letra que faciliten la

lectura en dispositivos móviles. Evitar bloques densos y elegir

un lenguaje claro favorece tanto a las personas con



Fuente: Elaboración propia utilizando Gemini App

dificultades de lectura como a quienes consumen contenido

rápidamente.

Figura 15 – La accesibilidad del sitio web

Las imágenes requieren descripciones alternativas (alt text).

Estas descripciones permiten que lectores de pantalla

interpreten el contenido visual para personas con

discapacidad visual, y también mejoran el contexto

semántico para el SEO. El alt text debe explicar la imagen de

forma concisa, sin relleno ni frases innecesarias.



Los videos y audios necesitan subtítulos, transcripciones o

ambos. Esto ayuda a personas con dificultades auditivas y

también a quienes consumen contenido en silencio, algo

frecuente en redes sociales. Los subtítulos deberían ser

precisos, sincronizados y fáciles de leer.

En términos técnicos, es importante que el contenido se

cargue rápido, ya que la velocidad de carga es un factor clave

de accesibilidad. Imágenes comprimidas, formatos livianos,

caching y un buen hosting contribuyen a una experiencia

más fluida. También es fundamental que la estructura del

sitio sea clara: títulos jerarquizados, navegación intuitiva,

enlaces descriptivos y elementos interactivos con etiquetas

adecuadas.

Otra buena práctica es evitar depender exclusivamente de

colores para transmitir información. Usar iconos, texto

adicional o variaciones de forma ayuda a personas con

daltonismo o dificultades visuales generales a interpretar

correctamente el contenido.

La accesibilidad no es un agregado opcional; es parte de la

calidad del contenido. Cuando una pieza está diseñada para

ser comprendida y utilizada por la mayor cantidad de

personas posible, mejora su impacto, su rendimiento

orgánico y su aporte a la estrategia general.



2.2.4 - Cómo medir la performance de un
contenido (lecturas, tiempo, interacción,
tráfico)

Medir la performance de un contenido es esencial para

entender si realmente está cumpliendo su función dentro de

la estrategia. No alcanza con publicar: es necesario evaluar

cómo responde la audiencia, qué aporta cada pieza al

ecosistema y qué oportunidades de mejora aparecen. Para

eso se analizan cuatro grandes indicadores: lecturas, tiempo,

interacción y tráfico.

Figura 16 – KPIs del sitio web en relación al contenido



Fuente: Elaboración propia utilizando Gemini App

Las lecturas muestran cuántas personas consumieron

efectivamente el contenido. En blogs o páginas internas se

mide con vistas, usuarios únicos o scroll Depth (cuánto bajan

dentro del sitio); en redes sociales, con reproducciones,

aperturas o clics en botones de ver más. Este indicador

ayuda a dimensionar el alcance real de la pieza, no solo su

impresión superficial.

El tiempo es un indicador de calidad. Mide cuánto

permanece la audiencia dentro del contenido y si lo

consume de manera completa o parcial. Un tiempo alto

suele indicar que el contenido es relevante, claro y útil; un

tiempo bajo puede revelar problemas de estructura,

introducciones poco atractivas o falta de claridad en los

primeros segundos o párrafos. En videos, además del tiempo,

se analiza la retención por tramos.

La interacción muestra el nivel de participación del usuario.

Incluye likes, comentarios, guardados, compartidos, clics

internos, respuestas en newsletters o cualquier acción que

vaya más allá de ver. Una interacción alta indica que el

contenido genera interés o emoción; una interacción baja

puede señalar que el formato no es el adecuado, que el



mensaje no está conectado con la audiencia o que falta

claridad en el call to action.

El tráfico permite ver qué aporta cada pieza al recorrido

global. Se analiza la cantidad de usuarios que llegan a la web

desde un contenido, qué páginas visitan después, cuánto

navegan o si generan una conversión. Esto ayuda a evaluar el

rol del contenido dentro del funnel: atraer, educar, mover al

usuario o preparar una venta futura.

La performance no se evalúa mirando un solo indicador

aislado, sino combinando todos para entender la historia

completa. Un contenido puede tener muchas lecturas

pero poca retención, o poca interacción pero un gran

aporte al tráfico calificado. Lo importante es identificar

patrones y tomar decisiones basadas en datos: ajustar

formato, cambiar titulares, mejorar estructura, modificar

la pieza o replicar lo que funciona.

Medir permite aprender, optimizar y escalar. Sin métricas, el

contenido es una apuesta. Con métricas, se convierte en un

sistema que mejora de forma constante.



CONTINUAR
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